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With the subscription licensing model, the vendor 
shares a mutual interest with the library of 
maximizing use of the resources. 
There may be other considerations for vendors, 
though, besides the economic ones. From the 
perspective of the curator, whether at the library 
or the vendor, each title embodies a voice and an 
intention. The resources are intended to be (in the 
case of video) watched and appreciated. Viewing 
the films (and the same would hold true of other 
media) in theory will inform and enrich, and 
maybe even enthuse the viewer. The world, 
hopefully, will be a better place. The vendor and 
the librarian are two conductors on the road from 
the author to reader or producer to watcher. 
The vendor can assist the library in promoting its 
materials in several ways. The minimal assistance 
is to provide MARC records, as well as other forms 
of metadata for third party discovery services that 
the library may use. The content must be 
discoverable before it can be found. Custom add‐
on tools, like Films Media Group's widgets can 
further enhance discoverability of the content. 
Once discovered, it is also essential for the vendor 
to provide easy to use tools to support integration 
into course pages and course management 
systems to facilitate use. Usability and reliability 
are important to ensure that the viewing 
experience is a positive one, and the patron 
returns for more. 
The vendor can also actively assist the library in 
the promotion of content. The vendor can provide 
promotional materials, for example, in the form of 
flyers as mentioned above. Vendor‐sourced 
tutorials and webinars provide another set of 
tools for the librarian‐as‐marketer. 
Another level of support can come from website 
tools to assist not only the librarian‐marketer, but 
users as well to leverage social media to spread 
the word about library content. This might include 
options to broadcast information about a 
resource via Twitter or Facebook, or to use email 
to share information about a specific resource or 
group of resources. Docuseek2, for example, 
provides a tool for librarians to email search 
results from within its web application. The 
librarian can search for titles on, say, 
environmental anthropology, and send the results 
to a professor, with the library's links to the 
resources. 
Still another level of marketing support consists of 
direct communication between the vendor and 
faculty and students at the institution. Vendor 
direct mail or direct email marketing, as well as 
other forms of marketing to faculty is a traditional 
way of raising awareness of specific resources. 
Vendor presence at academic conferences is 
another traditional way of building interest in 
resources. These activities are typically 
undertaken to drive presale or prelicense interest. 
But similar activities can be undertaken to drive 
"post‐sale" interest—driving use of the resource 
after it has been licensed.  
For example, Docuseek2 has been experimenting 
with such postsale marketing campaigns. Its 
distribution partners attend academic 
conferences, and collect the names of faculty 
interested in their films. Docuseek2 then emails 
the faculty at institutions that have licensed its 
content with specific instructions on accessing the 
films on their campus. Proactively, the company 
has screen‐scraped faculty names and emails from 
institutional directories, focusing on key 
disciplines that match the foci of the Docuseek2 
content. The company then individually emails 
faculty to alert them of the resource available to 
them, with links to the library's collection. In 
addition, the company has collected emails and 
social media information of student organizations 
in related areas. For example, the Docuseek2 
streaming media collection includes a 
concentration of films about the environment and 
current environmental issues, so it looked for 
student organizations focused on the 
environment. The emails included search results 
for the organization's focus, including the campus 
link to the resources. Preliminary results of this 
campaign have been encouraging, with a strong 
increase in the number of views at the target 
institutions.  
This experiment points to the potential of social 
media tools in micro‐marketing to specific 
segments of the institutional audience and even 
individuals about single resources or logical 
groups of resources. These tools are relatively 
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inexpensive to deploy, and the upside (e.g., the 
potential of a resource "going viral" on the 
campus) is great. The main cost associated with 
using social media tools is labor, and this can be 
an area where the vendor can help out. 
Conclusion 
While libraries face challenges in building usage 
of a new medium like streaming video, 
strategic, active marketing by libraries, with 
support from vendors, can overcome these 
challenges. Time‐tested marketing strategies, as 
well as leveraging new promotional tools can 
help the library attain the usage that justifies 
the investment in new media. If you license, 
with a little help, they will come. 
The accompanying slides for this presentation are 
available at http://misc.docuseek2.com/files 
/Charleston_2014_combined.pptx 
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